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【論文要旨】
　本稿では，ライフスタイル研究におけるライフスタイル概念の生成と展開についてその変遷を検
討し，ライフスタイル概念の用法の多義性について考察することを目的とする。まず，市場の成熟
化と長引く経済不況を背景として，現代の消費を読む分析道具のひとつとしてライフスタイル研究
を捉え直す必要性について論じる。そして，行動諸科学におけるライフスタイル概念について概観
し，ライフスタイル概念の社会学的・心理学的特質について考察する。さらに，ライフスタ・イル概
念のマーケティソグ的特質について考察し，その概念が消費者行動研究やマーケティングの研究領
域の中に導入されてきた主な経緯について社会的・理論的背景や実務的要請の側面から検討する。
　最後に，「ラ・イフスタイル概念の多義性」という特質ゆえに，マーケティングの研究領域におい
ては，このような起源の異なるライフスタイル概念が，社会や集団レベルから個人レベルにまで流
動的に用いられている現状について指摘する。ライフスタ・イル研究の意義として，社会学的・心理
学的実体としての消費者をひとつの統合された生活主体として多次元的で包括的に把握し，理解し
ようとする新しい視点への転換であったといえる。
【キーワード】 生涯顧客価値，購買後行動の研究，ライフスタ・イル概念の多義性，インターディシ
プリナリー・アプローチ，市場細分化
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1．はじめに
　「消費社会」（［mass］consumption／consumer　society）1）が進展し，成長型消費社会から成熟型消
費社会へと移行し2），消費者の個性化や多様化が進行している。そのため，消費者の「ライフスタ
イル」（lifestyle）も千差万別となり，企業にとって消i費者行動が以前にも増して捉えにくいもの
となってきた3）。そして，今日の多くの業界にみられるように，長引く経済不況により総需要の拡
大が困難な状況下においては，ある企業が売上を伸ばせば別の企業がその分の売上を減らすという
熾烈な競争の時代になってきている。
　また，企業側のマーケティングの打開策もなかなか功を奏さないのが現状である。企業は消費老
の生活の中での商品の利用や消費の意味をこれまで以上に理解するために，顧客との双方向的なコ
ミュニケーションの必要性を指摘され始めている。つまり，従来のような市場シェアの獲得から顧
客シェアの維持へと関心が高まり，企業にとって「生涯顧客価値」（life　time　value：LTV）4）の創
造をどのようにして行っていくかが，これからの重要な経営目標のひとつになってきたのである。
　わが国においてラ・fフスタイル研究は，1960年代末期からコソシューマリズムの台頭や環境問
題の論議を契機として大きくクローズアップされてきたが，ライフスタイル変数の有効性への批判
からか，現在ではライフスタイル研究それ自体への関心は低下しているように思われる。
　しかし，このような成熟化した社会においては，その打開策のひとつの重要な視点として企業は
消費者の生活の在り様，つまり，消費者のライフスタ・イルに目を向けなければならないのではない
だろうか。今日の消費者行動研究の中心的課題は，ブラソド選択についての購買意思決定過程や情
報処理といった購買行動5）の研究によって大きく占められており6），購買後行動の研究については
ミクロ経済学における消費者行動理論はもとより，消費者行動の心理学的・社会学的研究において
も従来はあまり扱われてこなかった研究領域である7）。そのため，消費者行動をより一層理解する
ことが求められるようになってきた現代においては，これまでの購買行動に焦点を当てた消費者像
から購買後行動にまで分析視点を拡張した消費者像へと，消費者それ自体の捉え方にも変革をもた
らす必要性があるように思われる。つまり，従来のような消費者の購買行動の研究だけではなく，
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購入された商品がどのように使用され，消費者の生活の中でどのような意味を持っているのかとい
う購買後行動の研究についても目を向け，「購買プロセスの研究から消費プロセスの研究へ」と分
析視点を拡張して捉えていくことが重要なのではないだろうか8）。
　そして，現代の消費を読むための分析道具のひとつとして，ライフスタイル研究を捉え直す必要
性があるのではないだろうか。なぜなら，消費者のライフスタイルを理解することは，消費者の背
後にある生活全体を貫く消費者行動のメカニズムを明らかにすることにも繋がるためである。
　しかし，ライフスタイル概念は，必ずしも一義的な認識では捉えることができないという特質を
持つ。そこで本稿では，ライフスタイル研究におけるライフスタイル概念の生成と展開についてそ
の変遷を検討し，ライフスタ・イル概念の用法の多義性について考察することを目的とする。皿では
行動諸科学におけるライフスタイル概念の社会学的・心理学的特質について，皿ではライフスタ・イ
ル概念のマーケティング的特質と，その概念が消費者行動研究やマーケティングの研究領域の中に
導入された主な経緯について考察する。そして，】Vでは「ライフスタイル概念の多義性」という特
質ゆえに，消費者を取り巻く外部環境要因と消費者個人の心理的・内的要因の影響という2つの
観点から，消費者のライフスタイルを捉えることの重要性について検討したい。
皿．行動諸科学におけるライフスタイル概念の多義性
　ライフスタイル概念は，日常語としても平易であるために，その定義が曖昧なまま漠然と理解さ
れていることが多い。そして，社会学や心理学，消費者行動研究やマーケティングの研究領域にお
いても，ライフスタイル概念の用法は多様化し，その意味合いは一定していない。
　そこで本章では，ライフスタイル研究の端緒といわれている社会学や心理学といった行動諸科学
におけるライフスタイル概念の用法の多義性について概観し，ライフスタイル概念の社会学的・心
理学的特質について考察する。
　1．社会学におけるライフスタイル概念の定義
　ライフスタイル概念は，本来，主としてアメリカの社会学者たちの間で用いられてきた概念であ
り，通常，社会階層ないしは社会的地位との関連においてとりあげられてきた9）。Weberの社会学
的成層論がその端緒として知られおり，古くから社会学的主題とされてきた。Weber社会学にお
ける基本的なテーマは，宗教（聖なるもの）と経済（俗なるもの）との相互関連であり，この2
つの世界を媒介するものが社会層もしくは社会階層であった10）。Weber（1905）は社会階層を経
済的諸関係からのみ理解するのはきわめて不十分であるとして，社会階層の「生活様式」（Leben－
sform），「生活態度」（LebensfUhrung），「人生観」（Lebensanschaung）などの心理的・精神的要
素をとくに強調している11）。これがいわば，ライフスタイル概念の端緒であるといわれている。
つまり，Weber（1905）は社会階層を理解するために，生産手段や財の所有といった経済的側面
からのみ理解するのは不十分であるとして，社会階層の財の消費や教育方法，価値観や生活態度と
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いった生活者としての側面から，「階層の内部で共有された複合的なパターソ」をライフスタイル
と呼んだのである。
　その後，Weber（1905）のライフスタイル概念は，1950年代のアメリカにおける実証的な社会
階層研究に用いられたが，ライフスタイルは本来の主たる研究の関心である社会階層や社会階級と
比べて二次的な概念であり，「社会階層や社会階級がライフスタイルを規定するというヒエラルキ
ー」が想定されていた12）。このように，Weber（1905）は社会階層のライフスタイルについてと
りあげ，ライフスタイルを観察可能な外見的特徴とみなしたと考えられる。
　そして，「社会階層と消費パターン」の関係を明らかにし，社会階層を測定可能な形にした最初
の体系的な実証的研究として，Warner（1941）とその共同研究者たちによる「ヤンキー・シティ
ー研究」（The　Yankee　City　Studies）がある13）。　Warner（1941）らは，ライフスタイル概念を意
識的に用いたわけではなかったが，社会生活の諸側面としてとりあげた諸問題は，まさに社会階層
別のライフスタイルの構成要素そのものであった。Warner（1941）らは，社会階層を「地域社会
の成員によって格付け（rank）された結果，社会的に優位あるいは序列にあると信じられている
人々の，2つあるいはそれ以上の序列」14）であると定義して，社会階層を発見し，確定するために
「EP法」（Evaluated　Participation　Method）15）と呼ばれる技法を開発して調査を行った。　Warner
（1941）らは，人口約17000人の小都市ヤソキー・シティーにおいてこの方法を用いた結果，表1
のように「上の上」から「下の下」までの6つの社会階層に弁別している。
　さらに，「社会階層と消費パターン」について，Warner（1941）らは，「ヤンキー・シティーに
おけるすべての人々は，男女を問わず，生活体として，食料と住居を必要としている。だが，住居
や食事のための食物の選択には，様々な価値が強く作用しており，それらの価値は，社会的に規定
されており，また地位の体系における社会的パーソナリティに特有の要求，欲求，限界をも表示し
ている」16）と指摘している。そのため，これらの6つの社会階層はそれぞれ階層別に異なった欲求
表1ヤンキー・シティーにおける6つの社会階層
階　　層 構成比（％） 特　　　徴
上の上（upper　upper） 1．44
数世代も続いた旧家，世襲財産をもつ，家名を重んずる，優雅な生活を求める。
上の下（lower　upper） 1．56 新興家族，物質的成功者，もっとも富裕な人々。
中の上（upper　middle）10．22
積極的な町の指導老，堅実な市民層，中小規模の個人業主，大半が大学卒，職業上の成功を志向。
中の下（lower　middle）28．12
下の上（upper　Iower）32．60 一般の労働者階級，小商人，サービス業の非熟練従業員，時流にq感。
下の下（lower　lower） 25．22 新移民，貧民街の住民，不幸者たち。
出所：井関利明稿「消費者行動の社会学的研究」，吉田正昭・村田昭治・井関利明共編『消費者行動の理論』，
　　丸善株式会社，1969年，第4章，139頁をもとに一部修正を加え作成。
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や嗜好をもち，異なったライフスタイルをもつために，異なった消費パターンを示すことになる。
つまり，「個人や家族の支出配分は，集団生活に参与することによって生ずる社会的価値を表示す
るためのシソボル体系ないしは集合表象（collective　representation）」17）となるのである。
　このように，この研究では，社会階層のライフスタイルの問題が指摘されていたといえよう。そ
して，その後の社会階層研究に与えた影響の大きさや，消費行動パターンというマーケティング的
事象をいくつかのタイプに分類し，その特徴を見出したという点において，Warner（1941）らに
よる「ヤンキー・シティー研究」の意義は大きかったといえるだろう。
　また，Duncan（1969）は，　Weber社会学における「生活様式」の重要性を強調し，単なる嗜好
や態度の問題ではなく，社会生活における一つの「統合原理」であることを指摘した18）。Duncan
（1969）によれば，「スタイル」とはそれを表示する行為者にとって「主観的意味」をもつばかり
ではなく，そのスタイルが共有されている準拠集団にとっても「客観的意味」をもつ表現や様式で
ある。つまり，「スタイル」は，準拠集団に所属する人々にとっては同調すべき規範であると同時
に，それを代表するシンボルでもある19）と述べ，準拠集団のシソボル化されたライフスタイルに
ついて強調している。
　Feldman＝Thielbar（1972）は，ラ・イフスタイル概念のあいまいさを認めながらも，ライフスタ
イルの意味する範囲を（1）ライフスタイルはひとつの集団現象である，（2）ライフスタイルは生活の多
側面に浸透していく，（3）ライフスタイルは生きがい，または価値観（Central　life　interest）を含ん
でいる，（4）ライフスタイルはいくつかの社会的要因に応じて変異をみせる，というように4つの
主な特徴として要約し20），準拠集団のライフスタイルについて論じている。
　以上のように，主にアメリカの社会学者たちの間で社会階層概念を中心とした研究が展開されて
きたが，その研究のプロセスの中でライフスタイルをテーマとする研究が発展し，生活次元におけ
る社会階層のライフスタイルの形成を問題として扱ってきたといえる。そして，純粋な人間の日常
生活行動としてのライフスタイルに目を向け，主な研究対象として社会階層や準拠集団といった社
会や集団レベルに焦点をおき，対外的には異質的なライフスタイルであり，対内的には同質的なラ
イフスタイルが保持された「特定の集団に共有されたライフスタイル」を問題としていたことが特
質であるといえる。
　2．心理学におけるライフスタイル概念の定義
　心理学におけるライフスタイル概念の起源として，Adler（1926）が提唱した「個人心理学」
（Individualpsychologie）という概念がある。　Adler（1926）は，社会的関心と優越への努力を基本
概念とする「個人心理学」を樹立し，人間の成長過程を劣等感の克服努力の過程とみなし，「創造
的自己」（creative　self）の概念によってパーソナリティの独自性と主体性を強調した21）。そして，
能動的な行為主体としての個人をとりあげ，その目標志向性，統一性，自己一貫性，独自性および
自己イメージを強調して，その全体をライフスタイル（style　of　life，　Lebensstil）と呼んだ22）のであ
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る。このように，Adler（1926）は，「目標へ向けての一貫した動きや人生の諸問題に対して創造
的に対処する個人の固有の仕方」としてライフスタイルを用いていたといえる。
　以上のように，心理学においては，研究対象として個人レベルに焦点をおき，既存の集団とは共
有されない「個人の固有のライフスタイル」を問題としていたことが特質であるといえる。
皿．マーケティングにおけるライフスタイル概念の定義とライフスタイル概念が消費者
　　行動研究とマーケティングに導入された主な経緯
　社会学の研究領域の中でかなり以前から研究されてきたライフスタイル研究が，消費者行動研究
やマーケティングの研究領域の中でとりあげられ，新たな企業行動の展開の拠り所として検討され
るようになってきた。そこで本章では，そのようなライフスタイル概念がどのような定義づけを与
えられ，消費者行動研究やマーケティングの研究領域の中に導入されてきたのか，当時の社会的背
景や理論的背景，実務的要請の観点から考察する。
　1．マーケティンゲにおけるライフスタイル概念の定義
　マーケティングの中ではじめてライフスタイルの問題がとりあげられたのは，アメリカでは
1950年代の終わり頃であり，わが国では1962年頃であったといわれている23）。
　ライフスタイル概念を最初に企業活動に結びつけたのは，『シカゴ・トリビューソ』紙の広告・
調査を担当していた実務家のMartineau（1957）であった。　Martineau（1957）は，当時，社会階
層研究の権威であったWarner（1957）の指導の下で，「大都市における社会階層とその購買行動
パターソ」に関する調査を行った。そして，『動機づけと広告』という著書の中で，今日のアメリ
カン・ライフにおける大きな変化についてとりあげ，ライフスタイルの8つの顕著な傾向を指摘
して，それらを「現代のスタイル・オブ・ライフ」と呼んでいる24）。
　その後，マーケティソグの研究領域の中にライフスタイル概念が本格的に導入されるようになっ
たのは，1963年のAMAの冬期大会において，「ライフスタイルの影響と市場行動」をテーマにし
たシンポジウムが開催されたことが，1つの契機となったといわれている。そのシンポジウムの中
で，ライフスタイル論の第一人者であるLazer（1963）やLevy（1963），　Moore（1963）の3人の
報告者たちが，ライフスタイル概念について次のような定義づけを与えている。
　マーケティングの研究領域の中でいち早くラ・イフスタイル概念を提唱したLazer（1963）は，ラ
イフスタイルを「システム概念」25）であると捉え，次のように定義している。Lazer（1963）は，
「ラ・イフスタイルとは，広い意味においてその集合体の特有の生活様式であり，その社会全体の特
徴的な生活様式であり，もしくはセグメント特有の特徴的な生活様式でもある。ライフスタイルと
は，ある種の文化もしくは集団の生活様式を他の文化や集団の生活様式から識別するような特有な
構成要素，もしくは性質と関係している。そして，ライフスタイルはひとつの社会における生活の
動学から発達し，現れるパターンとして具体化される。したがって，ライフスタイルとは文化や価
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値観，資源，シンボル，ライセンス，サンクションとしての力の結果として表れるものである。ひ
とつの見方を示せば，消費者の購買の総計とそれらが消費される仕方も，社会のライフスタイルを
反映する。このような定義に従えぱ，アメリカ人のライフスタイルや家族のライフスタイル，消費
者のライフスタイル，さまざまな社会階層のライフスタイル，そして，ライフサイクルの異なる段
階に位置する特定の集団のライフスタイルについて語ることが論理的である」26）と述べている。
　そして，Lazer（1963）は，「マーケティングにおいては，人々がさまざまな集団の構i成員とし
て自分自身を個々に区別し，集団の一員として自己を同一視する方法や生活様式の結果として生じ
る派生的パターンの観点から，消費者のライフスタイルに特に関心を示してきた」27）と指摘してい
る。さらに，Lazer（1963）は，ライフスタイルをその段階的な構成要因の影響から図1のように
図式化し，「個人レベルのライフスタイルから社会や集団レベルのライフスタイル」にまでライフ
スタイル概念を広義に捉えている。
　これに対し，Levy（1963）は社会や集団レベルのライフスタイルではなく，特に「個人のライ
フスタイル」についてとりあげ，ライフスタイルを「動的なひとつの大きな複合シソボル」である
と捉えている。Levy（1963）は，「消費者は，自分自身を主張するために表現したいくつかの種類
のライフスタイルを持っている。ライフスタイルとは，多くの生活資源の組み合わせや個々の活動
　　　　　　図1　ライフスタイルのヒエラルキー
纏覇覇騨購醐覇囲騨讐
　　　　蒙鞭羅醸　難
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．灘翻藻鑓総羅畿難懸露灘瑠繍舞灘驚＿肥櫛
灘翻灘
ヨ　＿職蔽翻，　．
繭嗣一ｮ■■■「
　　　　　　　　1
　　　　　　　　■
　　　　　　　　■
　　　　　　　　1
一剛一ｭ一一一J　　　　　　　　I
　　　　　　　1
　　　　　　　る
　　　　　　　1
＿＿＿＿＿＿」
　　　　　　　　　　　　　＿轍　鐘、繍、灘麟霧　．，a
出所：Lazer，　W．，“Life　Style　Concepts　and　Marketing，”in　S．　A．　Greyser，　ed．，　Toward　Scientzfic　Marketing，
　　AMA，1963，　p．131．をもとに一部修正を加え作成。
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が暗示している下位シソボルから合成された大きな複合シソボルであり，個人のラ・イフスタイルは
生活空間の認知や利用の特徴的なパターンと密接に関連している。つまり，個人のライフスタイル
は，体系的にこれらの価値観との一致の中で対象と出来事を処理するための働きをする」28）と述べ
ている。
　そして，Levy（1963）は，「個人のライフスタイル」は「自己概念」に近似した概念であると述
べており，心理学的観点から個人レベルに焦点をおいて消費者の個人特性としてのライフスタイル
を問題にして論じている。さらに，Levy（1963）は，「マーケターは，シソボル29）として解釈しう
るアイテムを個々別々に売るのではない。むしろ，より大きなシンボルの要素，つまり，消費者の
ライフスタイルの部分や部品を売るのである」30）と述べ，ライフスタイルと製品シソボリズムとの
関連性について強調している。
　また，Moore（1963）は，製品計画と製品開発の観点からライフスタイル研究の重要性を指摘
し，「家族のライフスタイル」について論じている。Moore（1963）は，「ライフスタイルとは，
家族成員がさまざまな製品や出来事，資源に合うように基づいて作られた生活様式を示唆する。そ
して，ライフスタイルは消費購買が相互に関係のある現象であり，ライフスタイルに基づいて作ら
れた現象である。そのため，消費者が製品を買うのは，“ライフスタイル・パッケージ”の中身を
満たすためである」31）と述べている。さらに，Moore（1963）は，家族周期の変化によってライフ
スタイルが規定されるという観点から，「流動性のある家族のラ・イフスタイルと家族の購買行動」
との関連性についても強調している。
　このように1963年のAMAのシソポジウムにおいては，3人の報告老たちがそれぞれ異なったレ
ベルでライフスタイル概念の定義づけを試みたわけであるが，いずれのレベルにおいても消費者の
ライフスタイルを想定することができる。つまり，研究者や分析老のそれぞれの研究目的や関心の
違いによって，個人や準拠集団，社会階層，家族，地域社会，文化，下位文化，社会全体の中で分
析レベルを設定していけばよいわけである。そのため，ライフスタイルについて論じる場合は，ど
の分析レベルでライフスタイルを問題にしているのかを明確に示すことが重要であると考えられる。
　これに対し，井関（1978）は，「「ライフスタイル」とは，生活者が，（1）生活の維持と発展のた
めの「生活課題」を解決し，充足する過程で，（2）みずからの独自な欲求性向から動機づけられ，（3）
みずからの価値態度，信条，生活目標，生活設計によって方向づけられ，（4）外社会（企業，政府，
地域社会など）が供給する財・サービス，情報，機会を選択的に採用，活用して，（5）社会・文化的
な制度的枠組からの制約のなかで，（6）日々，週，月，年あるいは一生のサイクルを通して，主体的
に設計し，発展させていく，（7）生活意識，生活構造，生活行動の3つの次元32）を含むパターン化
されたシステムである」33）と定義している。
　このようにライフスタイルの定義は7つの部分から構成されているが，井関（1978）は，「より
端的に表現するならば，「ライフスタイルとは，生活課題の解決・充足のしかたである」といえる
だろう。もちろん，生活課題の解決には，つねに財・サービス，情報，機会（まとめて生活資源と
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　一416一
呼ぶことにする）のある組み合わせの選択がつきまとう。したがって，ライフスタイルは，生活資
源のある組み合わせの選択という形で顕現する，と考えてよいわけである」34）と述べている。
　そして結論として，ライフスタイル・アプローチは，人間性の転換に裏づけられなければならな
いとして，井関（1978）は「消費者から生活者へ」の発想の転換について強調し，マーケティン
グにおけるラ・イフスタイル・アプローチの発想の転換の必要性について図2のように図式化して
いる。つまり，このような発想の転換は，経済活動における「消費者」としてではなく，経済活動
をも含めた，より広い人間行動における「生活者」として位置づけることであるといえよう。しか
し，筆者は，このような発想の転換によって「消費者から生活者へ」と単に概念の名称を変えるこ
とが重要なのではなく，消費者を消費単位としての位置づけから，消費者自身が自らの生活を創造
し演出していく主体性のある行動単位として捉えるという消費者それ自体の捉え方に転換をもたら
したことに意義があるように考える。
図2　消費者から生活者へ
これまでの「消費者」のイメージ これからの「生活者」のイメージ
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出所：井関利明稿「消費者ライフスタイルの理論」『季刊消費と流通』Vol．2No．2，1978年，100頁をもとに一
　　部修正を加え作成。
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　－417一
　村田（1980）は，ライフスタイル概念を「企業行動の対象である消費者は，消費行動をおこす
前に消費意識があり，消費意識に助けられて消費構造のなかで行動が生まれてくる。すなわち，消
費意識の具現化する形が，消費行動という形をとるのだといえる。しかし，こうした消費行動や購
買行動の底流には，生活意識，生活構造，生活行動というものが存在するにちがいない。このよう
な生活の意識と構造，行動の3つの因子からなりたつ概念を，われわれはライフスタイルにたい
するコソセプトとして押さえている」35）と定義している。そして，ライフスタイル・システムは，
生活構造，生活意識，生活行動の3つの構成要素から成り立っており，生活構造と生活意識の2
つの要素が相互に依存関係を保ちながら，生活行動を規定するというひとつのシステムとして捉え
ることができる。村田（1980）は，生活構造，生活意識などから購買行動を把握してゆこうとす
る包括的なライフ・スタイル・コンセプトを図3のように図式化している。
　以上のように，マーケティソグの研究領域においては，このような起源の異なるライフスタイル
概念が流動的に用いられているのが特徴である。研究目的や関心の違いによって，社会学的定義に
引き寄せて，準拠集団や社会階層，家族，地域社会，文化，下位文化，社会全体といった「特定の
集団に共有されたライフスタイル」を問題に扱う場合もあれば，心理学的定義に引き寄せて，「個
人の固有のライフスタイル」を問題に扱う場合もあることが特質であるといえる。
　このようにライフスタイル概念は，研究者や分析者のそれぞれの研究目的や関心の違いによっ
て，自由に定義づけがなされてきたといってよく，現状においても明確な定義づけはなされていな
いため概念の混乱が生じている。そのため，ライフスタイルについて論じる場合は，どの分析レベ
ルでライフスタイルを問題にしているのかを明確に示すことが重要であると考えられる。
図3　ライフ・スタイル・コンセプト??ー?
生活行動
ﾁ　行動
w行動
購晶
出所：村田昭治稿「消費者行動とマーケティング・システム」，吉田正昭・村田昭治・井関利明共編『消費者行
　　動の理論』，丸善株式会社，1969年，第6章，229頁。
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　2．　ライフスタイル概念が消費者行動研究に導入された主な経緯
　荒川（1978）は，消費者（買手）類型論の一環としてのライフスタイル研究が急展開した理由
として，（1）市場細分化という考え方のマーケティソグ領域での普及，（2）多変量解析，データ・バン
ク，情報処理能力の発展に伴う新しい調査能力・技法の開発という2つの理由をあげている36）。
　そして，中村（1994）は，ライフスタイル概念が消費者行動研究に導入された主な経緯として，
（1）伝統的なマーケティソグ・セグメンテーショソの補完，（2）パーソナリティ変数の代替，（3）新しい
ライフスタイルの台頭の3つの理由をあげており37），その詳細を整理したものが表2である。
　これに対して，塩田（2002）は，消費者行動研究におけるライフスタイル概念がマーケット・
セグメソテーションの指標としてクローズアップされるようになってきた主な理由として，（1）デモ
グラフィック要因や社会経済的要因の指標としての有用性の低下，（2）消費者の分類基準としての心
理学的要因の有効性への疑問視，（3）単一基準から複数基準へと移行，（4）ニューライフスタイルの登
場の4つの理由をあげている41）。
　以上のように，ライフスタイル概念が消費者行動班究に導入された主な経緯について概観してき
たが，これらの経緯をまとめると次の3点に要約することができる。まず第一に，消費者行動研
究の成果をマーケティングの実務，特にマーケット・セグメンテーショソへの応用という点に最も
重点をおいて42），従来のマーケット・セグメンテーショソの補完としてラ・イフスタイル概念が導
入されてきたといえる。第二に，消費者の個人特性に関する研究として心理学や社会学において定
義されたパーソナリティ概念では，消費者行動の個人差を充分に説明できないという認識が一般的
なものとなり，それに代わる概念としてライフスタイル概念が重要視されるようになってきたとい
うことである。そして第三に，1970年代に入り，自己充足や脱物質志向などの欲求構造の変化か
ら，ニューライフスタイル論や若者文化論に見られるような消費者の新しいライフスタイルが台頭
表2　ライフスタイル概念が消費者行動研究に導入された主な経緯
主　な　経　緯
（1）伝統的なマーケティ
　　ソグ・セグメンテー
　　ショソの補完
（2）パーソナリティ変数
　　の代替
（3）新しいライフスタイ
　　ルの台頭
?
容
消費者の支出に占める自由裁量支出の比率の増大により，従来の社会経済的特性／
デモグラフィック特性によるセグメンテーション軸の有効性が低下し始めた。こ
のような外的な要因よりも，消費者個人の嗜好や態度，価値観などの内的な要
因，つまり，ライフスタイル概念の方が，消費者行動をよりよく説明できるので
はないかという認識が生まれた38）。
消費者の内的要因と購買行動の関係については，パーソナリティ変数が注目され
た時期がある。しかし，実際の分析での説明力の低さに疑問が投げかけられてい
た。実際のライフスタイル尺度の中には，パーソナリティ変数を組み込んだも
の39）もみられるが，より具体的行動に近いライフスタ・イル変数を用いることで説
明力の向上が期待された。
社会環境の変化に伴い，従来のマーケティングで想定されてきた消費者像とは，
かなり異質なライフスタイルが社会的に重要性を帯びるようになってきた。例え
ば自己充足や脱物質志向などの欲求構造の変化である。このような社会意識の変
動を理解し予測することで，将来のマーケティソグへの対応を考えるためにライ
フスタイル概念が注目されるようになった40）。
出所：中村雅子稿「消費者行動のライフスタイル・アプローチ」，飽戸弘編著『シリーズ・政治と経済の心理
　　学囮　消費行動の社会心理学』，福村出版，1994年，第3章，58－60頁を参照し，筆者作成。
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してきたという当時の社会的背景があげられる。
　3．ライフスタイル概念がマーケティングに導入された主な経緯
　行動科学者，特に社会学者に採用されてきたライフスタイル概念は，マーケティソグ理論の進展
の中でどのようにとり入れられ，発展し，展開されてきたのだろうか。
　1963年に行われたAMAのシンポジウムの中で，　Lazer（1963）は，「ライフスタ，イルは消費者
行動と企業行動を理解し，説明し，予測するための重要な行動科学的概念であると指摘し，ライフ
スタ・イルは，マーケティングと社会学，社会人類学，文化人類学，心理学，人口統計学，社会心理
学のようなテーマの学際的な収束の点である」43）と述べ，ライフスタイル概念を「・インターディシ
プリナリー・アプローチ」のかなめとして位置づけている。
　さらに結論として，Lazer（1963）は，「マーケティングと豊かさのライフスタイル」について，
マーケティソグが消費者行動に与え続けてきた影響にふれ，消費者のライフスタイルを形成してき
たと指摘している。このように，Lazer（1963）は，ライフスタ・イル概念とマーケティソグとの関
連について，消費者行動や企業のマーケティソグ行動の説明と予測性に貢献するという点に焦点を
合わせて論じているが，マーケティング研究者の間では消費者行動研究は古くから重要なテーマで
あったといえる。
　そして，村田（1975）は，ライフスタ・イル概念がマーケティングに導入された主な経緯として，
（1）生活者志向理念の登場，（2）マーケット・セグメンテーション基準の再検討，（3）Q・L・144）志向
社会の出現の3つの理由をあげている45）。これに対して，井関（1975）は，ライフスタイル概念
がマーケティングに導入された主な経緯として，（1）生活の質（Quality　of　Life）への希求，（2）人々
の欲求構造，生活意識，価値観，生活構造などの変化，（3）若者文化（youth　culture）の台頭，（4）消
費者行動研究の理論レベルからの関心，（5）人口統計的変数の説明力の低下，（6）従来の市場細分化政
策からライフ・スタ・イル・セグメソテーショソへの移行，⑦関連販売，システム販売および新製
品，関連製品の開発，（8）消費者から生活者への人間観の転換の8つの理由をあげており46），その
詳細を整理したものが表3である。
　以上のように，ラ・イフスタイル概念がマーケティソグに導入された主な経緯を概観してきたが，
これらの経緯をまとめると次の4点に要約することができる。まず第一に，マーケティングにお
ける市場細分化の新たな分類基準として，ライフスタイル概念を応用することに最も重点がおかれ
てきたといえる。そして，ライフスタイルのプロフィールの類似と差異をもとにして，消費者のラ
イフスタイルの類型化がなされてきた。第二に，消費者行動に関するさまざまな概念や分析手法，
変数を包括的なモデルに組み込むためのベースとして，多次元的で複合的な概念としてライフスタ
イル概念を用いることが有効ではないかと期待されたことである。
　そして第三に，環境問題や公害問題，コソシューマリズムの台頭を契機として，生活の質との関
連においてライフスタイルという言葉が日常化し，それまでのマーケティングの受動的な消費者像
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表3　ライフスタイル概念がマーケティングに導入された主な経緯
主　な　経　緯 内　　　　　容
（1）生活の質（Quality
@　of　Life）への希求
1960年代からの環境破壊や公害問題，コンシューマリズムの台頭などを契機として，これまでの「GNP時代」から「脱GNP時代」へと変化し，人々の関心も物的生産中心主義から「生活の質的向上の追求」へと移行してきた。
（2）人々の欲求構造，生
@　活意識，価値観，生
@　活構造などの変化
Katona（1971）らは，アメリカなど6力国の消費者行動の比較研究を行い，「豊かな社会」ないしは「脱工業化社会」の共通の新しい傾向として，それらを「消
?ﾒダイナミズム」ないし「経済的豊かさへの適応様式」と呼んだ。
（3）若者文化　（youth
@　culture）の台頭
Slater（1970）は，「旧来の文化」（the　Old　Culture）から断絶をして，若者たちの
ｴ理的に異なった「新しい文化」（the　New　Culture）が形成されつつあり，両者の
ﾔに緊張や葛藤が生じつつあると指摘した。
（4）消費者行動研究の理
@　論レベルからの関心
消費老行動研究の諸成果を理論的に整序し，統合を試みようとする作業と関連している。包括的な概念であるライフ・スタイル概念は，個々の変数を相互に位置づける見取り図として有効であろう。
（5）人口統計的変数の説
@　明力の低下
性別や年齢，職業，所得など人口統計的変数の説明力は，能動的な生活行為の増
蛯ﾆともに説明力が低下している。市場細分化を行う際の基準として，人口統計
I変数に加え，ライフ・スタイル変数の導入による説明力の向上が期待された。
（6）従来の市場細分化政
@　策からライフ・スタ
@　イル・セグメンテー
@　ショソへの移行
Yankelovich（1964）は，人口統計学的諸要因に基づいた市場細分化が時代遅れ
ﾅあると指摘した。単一基準の市場細分化から複合基準への市場細分化へと移行し，ライフ・スタイル・セグメンテーショソが活発に見られるようになってきた。
⑦　関連販売，システム
@　販売および新製品，
@　関連製品の開発
商品の新しい意味づけを見出し，商品間の新しい意味づけを発見するためには，
ﾁ費者の潜在的な欲求構造とライフ・スタイル全体の分析が不可欠である。そのため，消費者のライフスタイルにおける製品の位置づけの分析が重要となる。
（8）消費者から生活者へ
@　の人間観の転換
コソシューマリズムや環境問題などを背景に，企業の社会的責任やソーシャル・
}ーケティングが活発に議論されるようになった。「生活老志向」という新しい経
c理念が生まれ，従来の「消費者」像から「生活者」像への人間観の転換をもた
轤ｵた。
出所：井関利明稿「“生活者”志向経営とライフ・スタイル研究」，村田昭治・吉田正昭・井関利明編著『ラ
　　　イフ・スタイル発想法一新しいマーケティングの技法一』，ダイヤモンド社，1975年，第9章，288－
　　　300頁を参照し，筆者作成。
ではなく，自己の生活を設計・選択し，その中に特定の商品やサービスを位置づける能動的な生活
者像へと視点を転換させたことである。第四に，「豊かな社会」の到来により，自己充足や脱物質
志向などの欲求構造の変化から，若者文化論に見られるような新しいライフスタイルが台頭してき
たという当時の社会的背景があげられる。
N．おわりに
　本稿で概観してきたように，社会学や心理学，マーケティングの研究領域において，ライフスタ
イル概念は研究問で概念の用法が多様化し，概念の統一も見ないまま多i義性のある概念として用い
られてきたことが特質であるといえる。このようなライフスタイル概念は，行動科学者，特に社会
学老によって採用されてきた概念であるが，社会学における社会階層研究のように，社会階層や社
会階級，既存の準拠集団などに一方的に規定されたライフスタイルについて論じられる場合だけで
はなく，心理学における「個人心理学」の概念のように，消費者の個人特性の観点からライフスタ
イルについて論じられる場合もある。
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　そして，マーケティングの研究領域においては，このような起源の異なるライフスタイル概念が
流動的に用いられていることが大きな特徴である。研究者の研究目的や関心の違いによって，社会
学的定義に引き寄せて，準拠集団や社会階層，家族，地域社会，文化，下位文化，社会全体といっ
た「特定の集団に共有されたライフスタイル」を問題に扱う場合もあれば，心理学的定義に引き寄
せて，「個人の固有のライフスタイル」を問題に扱う場合もある。つまり，ライフスタイル概念は，
社会や集団レベルのライフスタイルの把握を焦点とした社会学的定義と，個人レベルのライフスタ
イルの把握を焦点とした心理学的定義の2つの側面から捉えることができるといえよう。
　塩田（1977）は，消費者行動とライフスタイルの関係枠について，「消費者は誰も同じ行動モデ
ルによって一様に説明されるものではない。重要なことは，消費者行動はつねに同質的なまたは普
遍的な行動ではなく，個別的な行動であるということである。すなわち，消費者はそれぞれ異なっ
た生活意識を有しており，また異なった生活構造を有しているのである。これら個別的な生活意識
や生活構造からの制約のもとに，具体的な消費行動または購買行動が営まれているのである。この
ように，消費者行動の個別性をふくんだ行動モデルを作製するためには，ライフスタイル概念を導
入しなければならない」47）と指摘している。
　また，澤内（2002）は，消費者のライフスタイルへの影響要因として，①「個人的特性」とし
ての人口統計学的特性と心理学的特性，②「集団的特性」としての準拠集団と家族，そして③「文
化」の3つの要因に大別して論じている48）。筆者は，消費者を取り巻く準拠集団や社会階層，家
族，地域社会，文化，下位文化，社会全体といった外部環境要因と消費者個人の心理的・内的要因
の影響という2つの観点から，消費者のライフスタイルを検討していくことが重要であると考え
る。
　ライフスタ・イル概念が消費者行動研究やマーケティングの研究領域の中に導入された最大の意義
として，従来のような受動的な消費老像ではなく，消費者自身の生活を創造し，その中に特定の商
品やサービスを位置づける能動的な消費者像を再認識させた点にあるものと思われる。そして，ラ
イフスタイル研究の意義として，社会学的・心理学的実体としての消費者をひとつの統合された生
活主体として多次元的で包括的に把握し，理解しようとする新しい視点への転換でもあったといえ
る。ライフスタイル研究においては，多次元的で複合的な消費者のライフスタイルを研究対象とし
ているために，体系的な理論化が今後に向けたラ・fフスタイル研究の重要な課題であろう。
　今後の研究課題として，ライフスタイル概念が，現代の消費を読む分析道具のひとつとして有効
であることを証明することが検討課題であると考えられる。ライフスタ・イル研究における代表的な
ライフスタイル分析手法とその事例について，社会や集団レベルを焦点とした「マクロアプローチ」
と個人レベルを焦点とした「ミクロアプローチ」という2つの側面から捉え，ライフスタイル分
析手法と事例の分類枠組みの提示について検討していきたい。
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注
1）間々田（2000）は，「消費社会とは，人々が消費に対して強い関心をもち，高い水準の消費が行われる社会
　であり，それにともなってさまざまな社会的変化が生じるような社会である」と定i義している。なお，消費
　社会の類似概念として，「ゆたかな社会」（Adiuent　Society）（Galbraith［1958］1984），「高度大衆消費時代」
　（high－mass－consumption　age）（Rostow　1960），「大衆消費社会」（mass　consumption　society）（Katona　1964）
　などがある。なお，「消費社会」の成立時期は，アメリカの1950年代から1960年代前半であるとされている
　が，Rostow　（1960）によれば，1920年代のアメリカにまで「消費社会」の成立時期をさらに遡ることもで
　きると指摘されている。［間々田孝夫著『消費社会論』，有斐閣コソパクト，2000年，3－13頁。］
2）塩田（2002）は，わが国の大衆消費社会の生成，発展，成熟のプロセスにおいて，経済成長期から石油シ
　ョックまでの時期を成長型消費社会と定義し，石油ショック以降を成熟型消費社会と定義して大別して論じ
　ている。さらに，後者を経済の低成長期とバブル経済の発生・崩壊以降の2つに区分している。［塩田静雄
　著『消費者行動の理論と分析』，中央経済社，2002年，2頁。］
3）大橋（2000）は，消費社会の進展から，人間発達のパターソも個へと収敏し，このような個化，パーソナ
　ル化をベースとして，消費者のラ・イフスタイルの個性化，多様化が進行していると述べている。［大橋照枝
　稿「ライフスタイルの多様化と現代消費」，藤竹暁編集『現代のエスプリ別冊・生活文化シリーズ国　消費
　としてのライフスタイル』，至文堂，2000年，84－94頁。］
4）「生涯顧客価値」とは，ある顧客が生涯（ないしは一定期間）を通じて当該企業にもたらしてくれる価値
　（利益）の総額をさす。［宮澤永光・亀井昭宏監修『マーケティソグ辞典一改訂版一』，同文舘出版，1998年，
　126頁。］
5）三浦（1992）は，消費者行動を消費行動，購買行動，購買後行動の3つに大別している。そして，消費行
　動を（1）貯蓄と消費の配分（貯蓄性向，消費性向）と②消費支出の配分（費目別家計支出配分），購買行動を
　（3）商品選択（競合商品間の選択）と（4）店舗選択（競合する購買場所の選択），（5）銘柄選択（競合銘柄間の選
　択），（6）数量・頻度決定，購買後行動を（7）使用行動と（8）廃棄決定というように8つの行動に分類し，それら
　は消費者の意思決定の連鎖として捉えることができると述べている。［三浦俊彦稿「消費者行動」，及川良治
　編著『マーケティング通論』，中央大学出版部，1992年，第3章，49頁。］
6）杉本（1997）によれば，購買意思決定過程を説明する代表的なモデルとしては，ニコシア・モデル（1966），
　エンゲル≡コラット；ブラックウェル・モデル（1968），ハワード；シェス・モデル（1969）などがある。
　これらのモデルは，消費者の認知や態度などの概念が購買行動を説明する主要な概念として採用され，S－
　0－R型のモデルとして1970年代以降の消費老行動研究に大きな影響を与えたことが指摘されている。［杉本
　徹雄稿「消費者行動への心理学的接近」，杉本徹雄編著『消費者理解のための心理学』，福村出版，1997年，
　第2章，33頁。〕
7）三浦（1992）によれば，Helgeson（1984）らは，1950年から1981年の間にJournal　Of　Consumer　Research
　やlozarnal　of　Marketingなど10種類の雑誌に掲載された消費者行動に関する文献約15000編の内容分析を行
　　っているが，その中で購買後行動に関するものは全体の2．3％にすぎず，また，時期的にも1970年代半ばか
　　ら現れ出した最も新しい研究分野の1つであることを示していると指摘している。［三浦，前掲書，1992年，
　85頁。］
　　また，杉本（1997）は，購買後行動については，近年，マーケティソグの研究領域において，消費の意
　味に関するポストモダソの解釈学的な立場からのアプローチに関心が持たれていると指摘している。［杉本
　徹雄稿「消費者行動とマーケティング」，杉本徹雄編著『消費者理解のための心理学』，福村出版，1997年，
　第1章，13頁。］
8）和田（1996）は，「わが国の消費者，いやむしろ生活者にとって重要なことは，「何を買うか，どのブラソ
　　ドを買うか」ではなく，「買った商品・ブランドをどのように消費するのか，消費プロセスのなかで他者と
　　のかかわりをどのようにもつか」に変化してきているのである。まさに，購買ではなく消費プロセスこそが
　　日本の生活者にとっての生活構造作りの中心となってきたのである」と述べ，消費プロセスの研究の重要性
　　を指摘している。［和田充夫稿「関係性マー・一ケティソグーイソタラクショソ重視のマーケティソグー」，和田
　　充夫・恩蔵直人・三浦俊彦著『マーケティソグ戦略〔新版〕』，有斐閣アルマ，2000年，第15章，325頁。］
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9）井関（1973）は，「社会学者の研究は，購買決定における社会的地位と役割の影響に集中してきたが，なか
　　でも社会学の大きな貢献は，購買行動の研究に社会階層，家族生活周期，ライフ・スタイルなどの概念を導
　入した点にある」と指摘している。［井関利明稿「マーケティング・サイエソスと行動科学一“イソターデ
　　ィシプリナリー”から“クロスディシプリナリー”へ」，村田昭治編『現代マーケティング論一市場創造の
　理論と分析一』，有斐閣大学双書，1973年，第2章，38頁。］
10）Girth，　H．　H．　and　Mills，　C．　W．，　From　Max　Weber，　Oxford　University　Press，1946．（H．ガース・W，ミルズ共
　著，山口和男・犬伏宣宏共訳『マックス・ウェーバー』，ミネルヴァ書房，1962年，t　153－154頁。）
11）井関利明稿「“生活者”志向経営とライフ・スタイル研究」，村田昭治・吉田正昭・井関利明編著『ライフ
　　　スタイル発想法一新しいマーケティソグの技法一』，ダイヤモソド社，1975年，第9章，302頁。及び濱
　嶋　朗・竹内郁郎・石川晃弘編『【新版】社会学小辞典』，有斐閣，1997年，349頁。
12）鎌田彰仁稿「ライフスタイルと文化的選択行動一社交型共同体論の理論的基礎」『茨城大学人文学部紀要
　　（社会科学）』第20号，1987年，131－154頁。
13）社会人類学者のWarner（1941）は，未開社会の現地調査において発展した「人類学の視点と方法」を用い
　　ることによって，現代アメリカの地域社会の構造と成員の社会行動を究明しようとした。Warner（1941）
　　とその共同研究者たちは，1933年から1940年代初頭にかけて，ニューイングランドの小都市であるニュー
　ベリポート（当時人口約17000人）を調査対象として選定し，地域社会と住民についての全体的かつ徹底的
　な実証研究を行った。ヤンキー・シティとは，その小都市の住民の53．8％の人々がいわゆるヤソキーであ
　　り，ニューイングラソドの最も古い町の1つであるという理由から，その町につけられた仮名である。調
　査の結果は，The】9ankee　C勿Seriesとして以下の6巻にまとめられているため，以下の文献を参照された
　い。
　　・Vo1．1：The　Social　Life　of　a　Modern　Community，　by　Warner，　W．　L．＆Lunt，　P，　S．
　　・Vol．2：The　Status　System　of　a　Modern　Community，　by　Warner，　W．　L．＆Lunt，　P．　S．
　　・VoL　3：The　Social　Systems　of　American　Ethnic　Groups，　by　Warner，　W．　L＆Leo　Srole．
　　・Vo1，4：The　Social　System　of　the　Modern　Factory：The　Strike－A　Social　Analysis，　by　Warner，　W．　L＆
　　Low，　F．0．
　　・Vol．5：The　Living　and　the　Dead：A　Study　of　the　Syrnbolic　Life　of　Americans，　by　Warner，　W．　L．
　　・Vol．6：Data　Book　for　the　Yankee　City　Series，　Yale　Univ．　Press，　New　Haven．Conn．，1941～1947．
　［井関利明稿「消費者行動の社会学的研究」，吉田正昭・村田昭治・井関利明共編『消費者行動の理論』，丸
　善株式会社，1969年，第4章，138－139頁。］
14）同上，139頁。
15）EP法とは，行動観察や非誘導的面接法によって，人々の交際範囲や集団への参加の仕方について調査し，
　それを地位一パーソナリティカード（status　personality　card）に記録し，その分析から社会階層を発見し，
　個人や家族の社会的地位を評価・決定していく方法である。［同上，139頁。］
16）同上，140頁。
17）同上，140－141頁。
18）Duncan，　H・D・肋δ・IS　and．S・cial　Theory，0・f・・d　U・i・．P・ess．・N．・Y．，1969，　PP．32－35．
19）井関，前掲書，1975年，302頁。
20）Feldman，　S．　D．　and　Thielbar，　G．　W．　LOfe　Style’　1）iversity　in　American　Society，　Little，　Brown＆Co．，　Boston，
　1972．（井関，前掲書，1975年，302－303頁。）
21）濱嶋・竹内・石川，前掲書，1997年，645頁。
22）井関利明稿「消費者ライフスタイルの理論」『季刊消費と流通』Vol．2No．2，1978年，98頁。
23）村田昭治稿「ライフ・スタイル研究の構図一マーケティング研究におけるライフ・スタイル論の位置一」
　『三田商学研究』第20巻第1号，1977年，18頁。なお，わが国においてマーケティングの研究領域の中で消
　費者のライフスタ・イルという概念をはじめてとりあげた研究者は村田（1962）であり，1962年頃であった
　といわれている。
　［村田昭治稿「ライフ・スタイルとマーケティソグ戦略」，村田昭治・吉田正昭・井関利明編著『ライフ・
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　スタイル発想法一新しいマーケティングの技法一』，ダイヤモンド社，1975年，第1章，4頁。］
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　創造の理論と分析一』，有斐閣大学双書，1973年，第3章，55－68頁。］
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27）Ibid．，　p．131．
28）Levy，　S．　J．，“Symbolism　and　Life　Style，”in　S．　A．　Greyser，　ed．，　Toward　Scienti　c　Marleeting，　AMA，1963，　pp．
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35）村田昭治著『マーケティング』，プレジデント社，1980年，342頁。
36）荒川祐吉著『マーケティソグ・サイエンスの系譜』，千倉書房，1978年，152頁。
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40）このような研究は，「ソーシャル・トレンド分析」とも呼ばれている。Yankelovich（1972）が毎年実施し
　ている「ヤソケロヴィッチ・モニター」調査では，アメリカ人のライフスタイルに関する研究成果を積み
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　著『ライフ・スタイル発想法一新しいマーケティングの技法一』，ダイヤモソド社，1975年，第2章，79
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41）塩田，前掲書，2002年，32－33頁。
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43）Lazer，　W．，　op．　cit．，1963，　p．132．
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　ていくかという問題が重要であると指摘している。［村田，前掲書，1975年，9－12頁。］
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46）井関，前掲書，1975年，288－300頁。
47）塩田静雄稿「消費者行動研究とライフスタイル概念」『中京商学論叢』第24巻第2号，1977年，58頁。
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